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RESUME 
L1iditeur fin-de-si&cle, qu'i1 soit capitaine d'industrie ou 
esth&te, d^couvre les vertus de la publicit6 comme antidote k la 
m^vente. II d^ploie des strat6gies complexes avec ses 
partenaires : 11^crivain, 11agence de publicit^, la presse. 
Congues pour exercer une action psychologique brutale, ces 
stratdgies font appel aux techniques de la r4clame, de 
1'affiche, du prospectus, du service de presse et de 11habi1lage 
du livre. 
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ABSTRACT 
The editor of the end of the nineteenth century, whether he is a 
captain of industry or an aesthete,*becomes aware of the benefic 
aspects of advertising as an antidote to the slump in sales. He 
displays intricate strategies with his different partners : the 
writer, the advertising agency and press. These strategies, 
conceived to exert a strong psychological effect, resort to 
different techniques : advertisement, poster, leaflet, book1s 
cover as well as review copy. 
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INTRODUCTION 
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Les affiches sont aujourd'hui trop grandes, les n6ons trop 
lumineux, les radios trop tonitruantes. Devant ce 
d6ferlement d'images et de sons, la conscience h^site entre 
1'indiff6rence et le refus. Mais, qu'elle le veuille ou 
non, elle est atteinte par le message : c#est ia le pouvoir 
de la publicit6 commerciale, de cette publicit^ au service 
de la manipulation qu'Habermas oppose & la publicite 
critique, et dont nous nous occuperons exclusivement ici. 
Loin du fracas orchestr^ par 1'action conjugu6e des mass 
media, la publicitS litt6raire s#insinue avec bonhomie 
entre les pages des journaux, s'affiche modestement sur les 
lieux de vente. Elle ne s'impose que rarement a 1'oeil. Si 
on la remarque, c'est pour s'^tonner qu'elle soit figee 
dans une estMtique d^sufete, insensible aux modes, 
indiff6rente h l'6poque. Cette passivit<§ a de nombreuses 
causes (frilosit6 des 6diteurs, manque de moyens 
financiers) mais elle tire sa principale subsistance du 
malentendu originel entre le livre et le commerce, de la 
haine des lettr6s envers les marchands, de l'opposition des 
uns, de l'hypocrisie des autres. 
Au rebours de ce triste tableau, les relations publiques, 
qui s'expriment au mieux dans le traditionnel service de 
presse, sont florissantes et 6volutives. Le monde de 
l'6dition ne peut n6anmoins pas les revendiquer comme une 
conquete de ces derni&res d6cennies. 
D6s lors, puisqu'il semble h premiSre vue que les 
techniques publicitaires appliqu^es au livre ont peu 6volu6 
depuis un siecle, il convient de se transporter entre 1880 
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et 1905, periode qui nous occupe, pour v^rifier si 1& ne 
git pas le v6ritable age d#or de la publicit^ 6ditoriale, 
delivr^e des tatonnements de jeunesse et attendant encore 
dzetre enterr^e par les m6dias audiovisuels. 
Si les ann<§es 1880 sont travers<§es de fulgurances, elles ne 
le doivent pas simplement h 1'invention miraculeuse de la 
lampe a incandescence, mais surtout h 1'intense activite du 
monde des affaires qui batit, qui d6truit, qui explose de 
toutes parts et renait aussitot de ses cendres. La d<§bacle 
est d<§ja loin et le krach est tout proche mais personne 
n'en a cure, la mont6e en puissance de 1'entreprise 
industrielle consacre la victoire de celui vers qui 
convergent tous les efforts : Lz Argent. 
Les 6diteurs participent h ce mouvement triomphant du 
capital. La "boutique" chfcre aux principes 6conomiques de 
la Monarchie de Juillet s'est considerablement modifi<§e en 
lzespace de quarante ans. Sous la raison sociale »et Cie», 
sous 1'anonymat des soci6t6s par actions qui offre une 
fagade bienveillante aux transactions financi^res diverses, 
qUe reste-t-il de lzoeuvre des tr6s grandes dynasties de 
libraires-<§diteurs des si&cles passes? Le fonds, bien sur, 
sinon rien. Lzame, le sang s'en sont envol6s. 
Tout concourt h faire affluer lzargent vers la librairie. 
Les lois sur 1'enseignement primaire lalc de 1881, en 
acc616rant lzalphab«§tisation de la population frangaise, 
vont faire naitre une g6n6ration massive de nouveaux 
lecteurs. La meme ann6e, la libert6 de la presse et de 
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1 'af f ichage est acquise. II faut faire vite et la 
r§volution technique se pr§cipite h ce moment-l^. L'6diteur 
qui se lance dans les forts tirages veut vendre. Dans ce 
but, il adopte une politique commerciale agressive, usant 
et abusant des ressorts multiples de la publicit6. 
A ce financier habile, h ce parfait girant de la cr6ation 
litt6raire, h ce bienfaiteur d'une foule avide de romans-
feuilletons s'oppose l'6diteur des lettr^s qui diffuse 
parcimonieusement ses auteurs auprfes d'un public attentif 
et fidele. Celui-la s'en tiendra h son renom et h une 
publicit6 discrete et de bon gout. 
La premiere 6tape de cette 6tude s'attachera donc a donner 
une id6e d'ensemble des strategies publicitaires 
d6velopp6es par les ^diteurs, non d'un point de vue 
typologique et descriptif mais au contraire politique, 
voire symbolique. 
L'6diteur ne fait pas seul le choix d'une strat^gie. Autour 
de lui gravitent ses partenaires et, au tout premier rang 
de ceux-ci, son ami, son prot6g6 : l'6crivain, personnage 
qui entretient un rapport ambigu au mercantilisme, tantot 
vitup6rant contre la r^clame d^shonorante, tantot la 
sollicitant a grands cris. 
Au second rang viennent les m6dias, ou les interm6diaires, 
porteurs du message. 
La presse, soeur ennemie de l'6dition, star incontest^e de 
la Belle Epoque, qui est h la fois vilipend6e et convoit^e 
pour son gigantesque lectorat, vend ses colonnes. 
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L'agence de publicite, acteur 6conomique relativement 
myst^rieux, dont on cherchera * connaitre le 
fonctionnement, les structures, les acteurs et P 
particuliferement les techniques, offre ses services. 
Une fois le terrain balis6, il s'agira dans une deuxifeme 
6tape de ddcrypter le langage de la reclame, puis de 
s'attaquer * la matifere brute, de traquer l'acte 
publicitaire partout od il apparait, de dresser un 
inventaire dans lequel chaque pratique (annonces, 
affiches, catalogues, prospectus et autres) se verra 
definie et illustr6e a l'aide d'exemples significatifs. 
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PREHIERE PARTIE 
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T.*ariiteur affair£ • l'£diteur affairiste 
II y aurait mille fagons d'aborder le thSme de la publicit6 
6ditoriale. Cette 6tude a pris pour guide le personnage de 
l'6diteur et ne le quittera plus d^sormais que pour de 
brefs apartes. 
Qui sont les 6diteurs de la p6riode 1880-1905? La grande 
pauvret^ de la documentation de base sur ce sujet nous 
obligera k nous r<§f<§rer aux dictionnaires biographiques 
(Dictionnaire universel des contemporains. pictionnaire de 
hioaraphie francaise. Grand dictionnaire universel du 19feme 
Siicle), h61as peu prolixes sur la formation intellectuelle 
et le milieu social de jeunesse des Lemerre, Ollendorf, 
Dentu, pour ne citer que des noms connus. On sait que 
Michel et Calmann L6vy ont d6but6 comme crieurs de journaux 
dans le Paris de 1830, qu'ils ont du passer maitres dans 
1'art d'accoster et de s6duire le chaland, tout simplement 
pour survivre. Publicit<§ bien rudimentaire, mais qui a 
peut-etre laiss6 des traces dans 1'imaginaire d'un 6diteur 
devenu millionnaire un demi-sifecle plus tard : se 
1' imagine-t-on? La maison Calmann L6vy a utilis6 a la fin 
du sifecle le douteux proc6d6 de la tombola pour vendre ses 
collections litt6raires. D'autres <§diteurs sont n6s dans le 
s6rail. Georges Charpentier, par exemple, qui a succ6d6 h 
son pfere Gervais Charpentier, initiateur du livre h prix 
modique, v^ritable coup de tonnerre dans le ciel de 
l'edition de 1838. Excellent 6diteur et fort honnete homme, 
Georges Charpentier n'a pas h6rit6 de 1'imagination 
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commerciale paternelle, il a poursuivi 1'oeuvre familiale 
sans autre ambition que celle du travail bien fait, 
reculant instinctivement devant 1'aventure m6diatique. 
Position bien contradictoire pour un homme qui a risqu6 sa 
fortune pour faire 6clore les nombreuses oeuvres des grands 
et moins grands auteurs du naturalisme. Quant h Louis 
Hachette, jeune 6diteur qui se destinait h 1'enseignement, 
il avoue r6diger des annonces de livres a paraitre avant de 
recruter pour son service publicit6 des journalistes, tel 
le d6butant en litt6rature Emile Zola. 
Si les ventes pi6tinent, si le livre est en crise, comme le 
rappellent volontiers les contemporains, on constate que 
certains 6diteurs sont plus en crise que d'autres. La 
course & la publicit^, qui devient fr6netique k mesure que 
le si6cle se termine, va de pair avec la r6ussite sociale. 
Les editeurs qui ont sacrifi^ avec discernement au veau 
d'or peuvent faire 6tat d#un solde toujours plus positif. 
La publicite attire lzargent et en est le symbole. II sera 
int6ressant de faire quelques sondages dans les grands 
quotidiens afin de publier le palmar^s des plus gros 
annonceurs : gageons que les r6sultats ne nous surprendront 
pas et qu'ils refl&teront tr6s certainement l'6tat des 
fortunes de l'6poque. La publicit^ est aussi, plus 
g6n6ralement, le symbole de 1'image de marque. Un sondage 
portant sur les plus belles r§clames, les plus originales 
sera susceptible d#etre plus inattendu dans ses 
conclusions. Nous le tenterons , persuad6s que nous voulons 
etre que la publicit§ peut etre non seulement un art, ce 
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qui rel&ve de l'6vidence, mais qu'elle a le pouvoir de 
faire reconnaitre le talent, de faire vendre en douceur et 
pour une grande cause. Nous ne nous cachons pas que cette 
hypothfese risque de se briser sur le mur des reticences que 
montrent vis-^-vis de la publicite les principaux 6diteurs 
de haute litt<§rature. En effet, pour Alfred Vallette, le 
distingu6 directeur du Mercure de France et de ses 
6ditions, comme pour ses confr^res, la publicit^ est 1'arme 
du diable, tant il est 6tabli que la valeur d'un livre ne 
peut se mesurer qu'& 1'aune de la parcimonie de son tirage. 
On comprend vite que la publicit6 ne laisse pas 1 z6diteur 
indiff^rent. II semble meme dans la plupart des cas quz il 
s'y int^resse personnellement avec plus ou moins de 
conviction et plus ou moins de bonheur. Nous avons p6n6tr6 
dans un monde ou tout, k priori, sent 1'arri6re-pens6e 
commerciale. Est-ce une r6alit6 ou un fantasme? C'est ce 
qu'il nous appartiendra de v6rifier au cours de recherches 
ult6rieures. 
I/ecrivain saisi par la d^bauche fd^annoncest 
II est vrai que l'6diteur doit des comptes k son auteur. 
Accoucheur de 1'oeuvre, il est tenu d'en assurer le succfes 
en la diffusant trfes largement aupr^s du public. La plupart 
des auteurs confient 4 l'6diteur le soin de faire la 
r^clame de 1'ouvrage. Ce sont les humbles, ceux qui signent 
des livres historiques, scientifiques, pratiques, ceux qui 
n'ont pas de nom. II n'en est pas de meme des 6crivains 
litt6raires. Ceux-l^ surveillent la vente, se substituent 
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nteme k l#6diteur pour vendre. L6opold Carteret cite une 
lettre de Guy de Maupassant b. son 6diteur Georges 
Charpentier a propos du recueil de podsies Des vers. publi^ 
en 1880. "J'ai trouv6 le moyen de vendre l'an dernier plus 
de 600 exemplaires d'une mis6rable pi6ce en 1 acte <...> Je 
me charge cette fois de faire assez de r6clame autour de 
mon volume pour vendre rapidement une 6dition <...> Je ne 
vous demande aucune r^clame; je vous prie seulement d'etre 
pret bien vite". 
Czest 1'Argent, bien sur, qui r6apparait 1&. Mais il 
apparait cach6, car 1'homme de lettres ne montre jamais 
dzint6ret ostensible pour lzaspect financier de son art. II 
faut etre Zola pour ecrire sur lzArgent et militer en 
faveur d'une juste r^tribution du travail de l#6crivain et 
de lz6diteur lav6e de tout soupgon d#ignominie, pour 
r§pondre violemment aux signataires d'un article demeur6 
c616bre, publi6 dans le Figaro du 18 Aout 1887, qui 
1'accusent de mercantilisme. Bien sur, Zola r6ussit 
parfaitement le lancement de chacun de ses livres. Form^ k 
l'6cole du journalisme, responsable de la publicit6 chez 
Hachette de 1862 h 1865, il connait les ficelles du m6tier, 
tient le public en haleine avant de frapper un grand coup. 
Tout lui est bon, mais il ne craint pas de le dire, tandis 
que les autres 6crivains restent prudents. Et comment ne 
pas 1'etre face aux anath^mes d'Edmond de Goncourt, 
pourfendeur de la litt^rature commerciale et des financiers 
de lz6dition, et qui pourtant se laisse lui-meme aller & un 
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delire m6galomane devant les affiches de La Faustin 
fJournal. 31 Octobre 1881)? 
D'autre cas sont h 6tudier (Huysmans, Jules Renard par 
exemple) pour d6finir plus pr6cis6ment la participation de 
l'6crivain h 1'annonce faite aux lecteurs, mais on sait 
d6jd. que celui-l^, de lui-meme ou sur les instances de 
l'6diteur, devra mettre k contribution ses amis et 
connaissances, surtout si ceux-ci disposent d'une tribune 
dans la presse. 
La presse par qui le scandale arrive 
En 1881, s'eteint Emile de Girardin, l'inventeur de la 
presse moderne, qui avait eu l'idee d'introduire largement 
la publicit6 dans le journal pour abaisser ses couts. 
L' invention est bien loin de mourir avec son cr<§ateur, 
puisque tout au contraire elle ne cesse de se d6velopper 
jusqu'& la fin du siecle, et que les pages des quotidiens 
voient leur nombre augmenter pour accueillir des annonces 
toujours plus envahissantes. L'essor de la publicit6 a 6t6 
naturellement largement d6pendant de celui de la presse. 
Cest une course h 1' abime que m^nent les grands 
quotidiens. L'augmentation du tirage, rendu possible par la 
modernisation des presses, permet de recruter de nouveaux 
clients et de faire affluer les annonces. L'afflux des 
annonces conduit h augmenter h nouveau le tirage et h 
maintenir un 6quilibre subtil entre le d6sir de satisfaire 
la masse des lecteurs et le besoin de rassurer les 
annonceurs. A ce jeu, la presse d'opinion tend h 
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disparaitre, l'actualit6 se passe de commentaires. On 
assiste a une pasteurisation g6n6rale du propos, a 
l'apparition de la "critique-prospectus" d6nonc6e par Zola. 
A cet 6gard, il sera interessant de connaitre la position 
des directeurs de journaux face au march^ de 1'annonce de 
librairie, face aux produits de l'6dition et face aux 
6diteurs. On se doute d6j& que la partie n'est pas 6gale. 
"Ils ont beaucoup d'argent" dit G. Charpentier h Zola ci 
propos du Gaulois. Tr6s souvent, les budgets publicitaires 
6tant d6j& 61ev6s h l'6poque, l'6diteur a tendance a 
compter sur la pr6-publication en feuilleton dans le 
journal pour obtenir une campagne publicitaire d'envergure. 
C'est une m^thode qui fonctionne pour les livres d§ja 
assur^s d'un beau succ^s de librairie, mais il n'est pas 
question d'imposer aux journaux de parfaits inconnus, sauf 
si un 16ger parfum de scandale accompagne la publication. 
On peut facilement montrer l'antinomie des deux g6ants de 
l'imprim§, la presse et l'6dition, tant elle est flagrante 
sur de nombreux points. L'une produit des centaines de 
milliers d'exemplaires par jour, publie des romans-
feuilletons, brasse de gros int^rets; l'autre produit 
quelques milliers d'exemplaires de chaque titre, publie des 
ouvrages litt6raires, historiques, scientifiques et navigue 
souvent au bord de la faillite. 
L'oeuvre litt^raire n'int6resse le journal qu'en tant que 
caution intellectuelle. L'6diteur, de son c6t6, qui a bien 
compris le b6n6fice qu'il est susceptible de tirer de la 
presse et la libre tribune qu'elle lui offre, prend soin de 
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se r^server dans les contrats dz6dition le droit de 
publication en feuilleton et fonde aussitot que possible 
son ou ses propres journaux. 
En ce qui concerne les revues litt^raires, le probl^me ne 
se pose pas en termes aussi crument 6conomiques. II s'agit 
la d'une publicit^ r^pondant k des crit^res bien 
particuliers de contenu et d'esth6tique, born6e par 
1'influence des diverses chapelles litt^raires. On comprend 
que telle revue d'ob6dience parnassienne recueillera plus 
volontiers les annonces de Lemerre, l'editeur des pofetes 
parnassiens que celles de Rouff ou Tallandier, 6diteurs de 
romans populaires. 
L'aaence de publicite 
Bien avant 1880, la publicit6 est d<§ja l'ennemie h abattre, 
1'instrument du capitalisme, celle qui fait les r^putations 
et les fortunes. Elle a ses institutions, ses hommes, ses 
moeurs. 
Des soci6t6s controlent le marche de 1'annonce, de 
l'affichage, du prospectus, telle la Soci6t§ G6n§rale des 
Annonces qui officie sur Paris, laissant a la d6j& 
puissante agence Havas 1'exploitation de la publicit^ dans 
les journaux de province. Dans 1'ombre de leurs ain6es, les 
petites entreprises pullulent. C'est le domaine d'61ection 
d'un acteur 6conomique dont le role n'a jamais &t6 bien 
d6fini : 1'interm^diaire. 
Quel poids 6conomique repr^sente alors le secteur de 
l'6dition pour les agences de publiciti? Quel est le cout 
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d'une annonce, dzune affiche? C'est ce que nous voudrions 
apprendre. 
I/annonce coute cher. En Juillet 1892, Le Matin demande 
3.000 F k 1'editeur Charpentier pour publier un suppl6ment 
consacr6 h La D6bacle d'Emile Zola. Or, 3.000 F, czest le 
montant des droits qu'un auteur connu peut esp^rer obtenir 
si son livre est tir§ au moins k 6.000 exemplaires 
(rappelons que les tirages moyens de la Librairie 
Charpentier ne d6passaient pas, k 1'6poque, 5.000 
exemplaires). 
Une campagne de publicit^ ob6it h une strat§gie d6finie h 
1' avance et b. des imp6ratifs li6s & 1'influence 
psychologique qu'elle veut exercer. Le choix de la date de 
lancement, le support publicitaire, le style de la 
campagne, la dur§e pr^vue sont autant d'«§16ments qui 
requi^rent des competences qu'une maison d'6dition 
importante ne peut pas developper faute de temps et de 
moyens. Les services de publicit§ internes sont 
principalement charg6s d'envoyer des sp6cimens et des 
pri^res dzins6rer, de r6diger des bulletins d#information. 
Les lancements r6alis6s h grande 6chelle font 1'objet d#une 
collaboration avec les agences sp6cialis6es, collaboration 
dont on doit pouvoir trouver trace dans leurs archives. 
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DEUXIEME PARTIE 
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L'acte publicitaire ; son lanaaae. ses formes 
La publicit6 possfede un dangereux don d'ubiquit6. On 
1'imagine enfermdse dans les pages r6serv6es aux annonces, 
on la retrouve amalgam6e insidieusement a quelque 6cho 
dzactualit6. Exploitant toutes les ressources de la 
psychologie humaine, elle est partout, partout oti elle se 
sait efficace. II n'est donc jamais parfaitement exact 
d'affirmer que telle pratique est ou non publicitaire. II 
faut faire un choix, subjectif, parmi des pratiques qui 
toutes, plus ou moins spontan6ment, du fait de leur 
objectif, de leur r^alisation ou de leur effet, se 
rapprochent de 1'acte publicitaire. Nous avons retenu ici 
une douzaine de moyens que nous avons class6s sous les cinq 
rubriques suivantes : la publicit6 de presse, 1'affiche, la 
publicit6 distribu6e, les relations publiques, 1'habillage 
du livre. Ce n#est pas un classement 6tanche, car certaines 
pratiques peuvent appartenir k deux ou meme trois 
rubriques. 
Le langage 
Nous consacrerons un chapitre h 1'analyse du langage de la 
r^clame lorsque nous aurons pu r6unir un corpus assez riche 
de slogans divers. II nous semblerait en effet malais6 et 
peu rigoureux dzappliquer aux quelques exemples que nous 
connaissons d6j& les principes d6finis dans des 6tudes qui 
szappuient sur un 6chantillonnage de slogans r6cents, 
empruntant h la soci6t6 moderne une grande part de leur 
essence. 
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La publicit^ de presse 
On traitera des annonces et des reclames. 
L'annonce est courte, pr6sentee parfois sous la forme d'un 
placard un peu 61abor6 et publiee dans la partie "annonces" 
du journal. Elle renseigne en quelques mots, en quelques 
lignes, sur 1'auteur, le titre, le lieu de vente, le prix. 
Sa fonction premiere est d'informer sur les nouveautes, 
mais aussi de relancer la demande lorsque les ventes 
faiblissent, de faire valoir le succ&s (La_MMclg : lOO&me 
mille). Le feuilleton de la Bibliographie de la france 
accueille tout naturellement annonces et 6chos divers 
emanant de la librairie. 
La r^clame est un texte plus d<§taill<§ vantant les merites 
de 1'ouvrage, de 1'auteur du volume. Elle est pay6e par 
1'editeur, 6crite par lui-meme ou l'un de ses 
collaborateurs ou auteurs ( Victor Hugo fut un des premiers 
a exploiter ce filon), et publiee anonymement. Si certains 
editeurs font un usage intensif de la r<§clame, d'autres 
r^pugnent k payer pour un service qu'ils estiment relever 
du m6tier de journaliste. 
Zola en constate la redoutable efficacit<§ : "J'ai d'abord 
pos6 un clou et dzun coup de marteau, je l'ai fait entrer 
dans la cervelle du public<...>Mon marteau, c'est le 
journalisme que je fais moi-meme autour de mes oeuvres". 
(Lettre k G. Flaubert). 
La r<§clame profite de tout, elle exploite le scandale ou 
elle le suscite, elle cr6e des modes, s&me le doute dans 
les esprits, ce qui lui est d'autant plus ais6 qu'il 
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rVexiste a 1'6poque aucune loi obligeant & mat^rialiser 
clairement le caractfere publicitaire d'un article 
commercial presente sous une forme redactionnelle. 
bien que complexe du fait de son mode de diffusion, 1'6tude 
de la r6clame s'av^re en tous points passionnante. 
L'affiche 
Avant la photo, il y avait 1'affiche, et lzart de 1'affiche 
a connu sa plus belle p6riode dans les derni&res ann6es du 
196me sidcle. Nous d6taillerons avec d61ice 1'apport des 
nombreux artistes qui, dfes 1840, substituent 1'affiche en 
couleur aux placards rudimentaires qui annongaient les 
nouveaut^s sous 1'Ancien R6gime. Jules Ch6ret est sans 
doute 1'affichiste le plus c616bre de la troisifeme 
R6publique. Dans son imprimerie parisienne, il utilise le 
proc6d6 de la lithographie qu'il a 6tudi6 longuement en 
Angleterre, et produit plusieurs centaines d'affiches, dont 
les moins belles ne sont pas celles consacr^es aux livres. 
Tous les styles, toutes les 6coles se succfedent, de 
1'impressionnisme au symbolisme, jusqu'& Vart nouveau, et 
on peut citer des noms trfes connus : Bonnard, Toulouse-
Lautrec, Steinlen, Grasset, mais 1'affiche est aussi bien 
servie par des artistes plus modestes ou anonymes. 
Les 6diteurs font largement appel k ce support pour attirer 
la client&le. Les affiches, dont la diffusion est 
r6glement6e par la loi, sont appos6es & 1' int^rieur des 
librairies, ou sur les panneaux et les v6hicules lou6s par 
les agences de publicit^, ou encore dans les gares. A cette 
6poque, on peut dire que le livre est dans la rue. 
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La publicite distribu6e 
On distinguera les prospectus et les catalogues. 
Les prospectus pr6sentent 1'oeuvre en raccourci. Des pages 
sont reproduites, ainsi que d'6ventuelles illustrations. 
Ils sont plus ou moins luxueux, formant parfois de 
v6ritables brochures, contiennent les conditions de 
souscription pour les ouvrages de luxe ou publi6s en 
livraisons. Ils peuvent aussi proposer des facilit^s de 
paiement, des tombolas, loteries, cadeaux divers offerts 
aux acheteurs. Ils sont distribu6s, envoy<§s par poste ou 
encart6s dans les revues. 
Les catalogues dzediteurs sont confectionnes k diff<§rentes 
occasions : expositions universelles et 6trennes notamment. 
Les relations publiques 
Le lancement d'un livre peut se comparer k une strat<§gie de 
bataille. Avant de faire donner les fantassins (les 
livres), on lance des ambassades diplomatiques, on infiltre 
des espions dans les rangs de 1'ennemi, on tente 
d'encercler la proie (1'acheteur potentiel) dans les 
mailles d'un filet psychologique tr6s serr§. 
Cest a cela que servent le service de presse, les 
dedicaces, les lettres personnelles de 1'6diteur k certains 
critiques ou journalistes "relais d'opinion" (Honor<§ 
Champion a 6crit de tr6s belles missives de cette veine). 
Les repr6sentants de la presse sont sond6s, sont fournis en 
"bonnes feuilles" et en prifcres d'ins6rer, sont relanc^s 
non seulement par l#6diteur, mais par 1'auteur lui-meme. 
Dans une lettre du 4 Janvier 1881, Hetzel donne des 
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conseils a Madame Jaubert, editeur intellectuel de lettres 
de Musset : "Le 10, vous pourrez dire h ceux de vos amis de 
la presse que vous croyez abordables qu'ils ne vous feront 
pas pleurer szils disent du bien de votre livre". Admirable 
fagon de concevoir le commerce... 
Les relations personnelles sont encore le meilleur moyen 
d'assurer le succes d#un ouvrage. Les Charpentier le savent 
bien qui tiennent un salon tres frequent^ que d'aucuns 
dScrivent comme la succursale de leur maison de commerce, 
et qui donnent des diners ou sont invit^s les gens 
influents, tel le diner donni h 1'occasion de la sortie de 
1'Oeuvre de Zola. 
L'habillage du livre 
Cest vers la couverture que convergent tous les regards, 
c'est la couverture qui est 1'objet de tous les soins de 
Vediteur. Pour vendre, on n'hesite pas h utiliser 
1'illustration, les couleurs vives qui, pourquoi ne pas le 
dire, raccolent derrifere les vitrines, les mentions de prix 
fSans famille d'Hector Malot porte la mention "couronn^ par 
l#Acad6mie frangaise"), l#indication du tirage (les 
bibliophiles le savent bien, il est courant h 1'epoque de 
rhabiller de nouvelles couvertures portant une mention de 
mille des exemplaires invendus du premier tirage, pour 
faire croire au succ&s). La quatri&me de couverture, quant 
h elle, annonce les ouvrages r6cemment parus ou h paraitre 
bientot, voire "samedi prochain". 
Mais les strat6gies en jeu dans la couverture se r^velent 
assez subtiles. Si elle favorise 1'achat, c#est h 
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1'irvtention d'un public bien particulier. Elle est le 
miroir dans lequel se reconnait le public h qui est destin^ 
1'ouvrage. Charge symbolique de le typographie, de la mise 
en page auxquelles s#ajoutent la devise de l'6diteur (Fac 
et spera) et son embleme, son image de marque qui est 
argument de vente et mise en abyme du contenu. 
Proc6d6 publicitaire risqu^ financi^rement, le lancement 
dzune collection est la garantie, s'il reussit, de la 
fidelisation du public, habitu^ & un format, une 
pr6sentation, un style. Dans les m^moires, Hetzel disparait 
au profit des Albums Stahl, Fayard se confond avec la 
Modern-bibliothSque ou le Livre populaire. 
L'habillage ext^rieur du livre est le support le plus 
Svident de la publicit6 d^monstrative, mais que dire de 
Vhabillage int6rieur, en principe plus neutre? On verra 
quzil n'en est rien. Sans nous attaquer ici aux cahiers 
publicitaires que certains ^ diteurs ont encartes dans leurs 
publications, d£s le d6but de la Troisifeme R6publique, pour 
faire l'61oge de produits industriels, nous rappellerons le 
role de la pr<§face, qui apporte a 1'ouvrage la caution 
intellectuelle d'un 6crivain reconnu, ou permet h 1'auteur 
de s'adresser directement au lecteur, ou plutot k la foule 
de lecteurs qu'il ambitionne, pour la convaincre que le 
livre lui est bien destin6. 
Au terme de ce projet, nous sommes conscients d'avoir cr66 
un sentiment de frustration chez le lecteur, sentiment que 
nous partageons et qui est du & la grande diversit6 des 
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questions que nous nous posons & cette 6tape de nos 
travaux. Nous avons expos6 brifevement et en usant le plus 
souvent de raccourcis sommaires le plan que nous nous 
efforcerons de suivre dans nos recherches h venir. La 
documentation h consulter est vaste. Des voies szouvriront, 
d'autres seront abandonn6es, de nombreux indices et de 
nouvelles interrogations viendront compl^ter ou remettre en 
question notre prob!6matique. Nous esp6rons n^anmoins que 
cette rapide pr^sentation aura incit6 le lecteur k partager 
avec nous 1'envie dzen savoir plus. 
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